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ABSTRACT

TheEffectsofConsumers'AssociationstowardtheFirm

onCorporateAttitudes

ByBum-sikSin

Advisor:Prof.JongchulPark

DepartmentofBusinessAdministration,

GraduateSchoolofChosunUniversity

Thetheoryofcustomer-basedbrandequityemphasizestheimportanceof

brandawarenessandbrandimageorassociationsinbuildingastrongbrand.

Marketingscholarshaverecentlybeguntoidentifythetwotypesofcorporate

associations, that is, corporate ability(CA) and corporate social

responsibility(CSR) associations,which had long been conceptualized as a

unidimensionalconstructofcorporateimageintheliterature.Inlinewiththe

new researchstream,I'm developedaresearchmodelconcerninghow CA and

CSR associationsarerelatedtocredibility-basedandbenevolence-basedtrust,

which in turn willaffectemotionaltrustand consumer attitudes toward

company.

Asforthehypothesizedpaths,theresultsconfirm thatallofthethem are

supported(H1-H6).First,CA associationshaveasignificantpositiverelationship

with credibility-based trust,and CSR associations are positively related to



- vi -

benevolence-based trust.Second,both dimensionsoftrustshow strong and

positiveinfluencesonemotionaltrust.Inaddition,credibility-basedtrustdirectly

affectattitudetowardfirm intheforeigncompany.Butcredibility-basedtrust

notaffectattitudetowardfirm inthedomesticcompany.

Key words: corporate ability association, corporate social responsibility

association,credibility-basedtrust,benevolence-basedtrust,emotional

trust,attitudetowardfirm
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제1장 서 론

제 1절 문제의 제기

기업의 화려한 광고,판촉,사회적 활동을 통해 단순한 기업이미지 제고를 넘어

기업의 총체적 인상을 소비자에게 제시하려는 트렌드가 이제는 기업과 사회에서

의무처럼 받아들여지고 있다.본래 기업연상은 초기 기업 이미지 설정 방안에서 좀

더 총체적 본질로 다가갈 수 있는 개념이다.구체적으로 기업 연상은 기업에 대한

소비자의 지각과 신념,그리고 과거 기업과의 관련된 경험에 의한 지식,나아가 기

업에 대한 정보에 의해 유발되는 감정과 분위기 및 총체적이고 구체적인 기업에

대한 평가로 볼 수 있다(BrownandDacin,1997).그동안 기업 연상의 연구는 기

업과 가장 밀접한 기업의 브랜드 연상(Keller,2001;SenandBhattacharya,2001)

과 관련된 연구가 주를 이루었고 그와 관련하여 소비자가 지각하는 브랜드나 기업

의 연상 개념이 등장하기 시작하였다(BerensandRiel,2004).이러한 기업연상과

소비자간 연구에 있어서 무엇보다 기업들의 연상을 체계화 하는 노력에 있어서 소

비자들이 기업에 갖는 신념이나 기업에 대한 신뢰성 연구는 빼놓을 수 없는 이슈

라고 볼 수 있다.

신뢰의 차원과 관련된 기존 연구들에 따르면 소비자가 기업신뢰를 지각하는 경

로는 크게 인지적 기반 신뢰와 감정적 기반신뢰로 나눌 수가 있다(Johnsonand

Grayson,2005;KomiakandBenbasat,2006;McAllister,1995).무엇보다 기존 연

구결과들은 소비자가 지각하는 두 가지의 차원이 인지적 기반의 신뢰가 먼저 인식

되어야만 이후 감정적 신뢰를 지각하기가 용이하다고 제시하고 있다.본 연구에서

는 이러한 선행연구들의 논리를 바탕으로 ‘기업연상 → 기업신뢰 → 감정적 신뢰

→ 기업태도’에 이르는 새로운 경로를 제시하고자 한다.특히 기존에는 기업연상이

기업신뢰에 미치는 경로관계에서는 기업신뢰의 관점을 전문적 신뢰

(credibility-based trust)와 호의적 신뢰(benevolence-based trust)로 구분(Doney

and Cannon,1997;Ganesan,1994)하여 결과 변수(기업에 대한 태도 및 제품태도
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등)에 영향을 주는 연구에 초점을 맞추었다면(김동태와 김재일,2008;박종철과 류

강석,2012),본 연구는 전문성 신뢰와 호의성 신뢰가 감정적 신뢰(emotionaltrust)

를 거쳐 결과 변수인 기업 태도에 영향을 미칠 수 있는 가능성에 대해 제시하고자

한다.실제로 전문성 신뢰나 호의성 신뢰는 감정적 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 알려져 있다(JohnsonandGrayson,2005;KomiakandBenbasat,2006;

McAllister,1995).즉,본 연구에서는 감정적 신뢰를 매개적 역할로 그 중요성을 강

조 하고자 한다.이러한 중요성을 제기할 수 있는 이유는 기업의 사회적 책임 활동

(CSR)이 갈수록 다양하고 많은 의미를 지니고 있기 때문이고(BrownandDacin,

1997),소비자는 기업의 전문적 역량과 함께 기업의 실질적 이윤을 떠나 진정성 있

는 기업 활동을 원하고 있기 때문이다(BrownandDacin,1997).특히,소비자는 기

업의 활동(예;기업연상)에 대해 신뢰를 바탕으로 기업을 평가할 수 있는데(Doney

andCannon,1997;Ganesan,1994),소비자가 신뢰를 느끼는 감정은 인간이 본래

추구하는 잠재적 의존성에 기반 할 수 있다(Komiak and Benbasat,2006;

McKnightetal.,2002).다시 말해서 기업 활동에 의해서 전문적으로 신뢰를 받거

나 호의적으로 신뢰를 받는다는 것은 의존적 성향이 더 강하게 유발될 수 있는 감

정적 신뢰를 인지하기 때문이라는 것이다.따라서 본 연구는 감정적 매개 역할을

중심으로 새로운 경로모형을 제시함으로서 기존 연구와 차별화를 시도하며,나아가

기업의 특성을 고려하여 국내기업에 대한 소비자 연상과 해외기업에 대한 소비자

연상이 소비자의 신뢰형성 과정에 미치는 차별적 경로를 제시하고자 한다.
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제 2절 연구의 목적

본 연구는 기업연상이 기업신뢰를 지각하여 기업태도에 미치는 영향을 제시하는

연구로서 이러한 기업연상과 기업태도의 관계에서 기존에 제시하지 않았던 감정적

신뢰의 매개적 역할을 함께 살펴보고자 하였다.즉,주요 독립변수인 기업연상을

기업의 능력적 연상(corporateability association)과 CSR 연상(corporatesocial

responsibilityassociation)의 두 가지 차원으로 구분 하였으며,신뢰적 차원을 기업

역량기반 신뢰(credibilitybasedtrust)와 기업의 호의적 신뢰(benevolencebased

trust)로 구분한 후,이러한 두 가지 신뢰가 감정적 신뢰(emotionaltrust)를 거쳐

기업태도(attitudestowardfirm)에 미치는 경로를 제시하였다.특히,본 연구에서는

기업 연상이 기업에 대한 전문성 신뢰와 호의성 신뢰를 지각하면서 기업태도에 미

치는 관계에 있어서 감정적 신뢰의 매개적 역할을 자세히 살펴보고자 한다.그리고

이에 한 걸음 더 나아가 기업의 특성을 고려하여 기업의 연상효과를 고찰하고자

하였다.예컨대 국내 소비자들을 대상으로 수익을 올리는 국내 기업들과 해외 소비

자들을 대상으로 수익을 올리는 외국기업의 경우 소비자들의 머릿속에 형성된 연

상구조는 다를 수 있다.
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제 2장 이론적 배경 및 문헌고찰

제 1절 기업 연상의 개념 및 효과

1.기업 연상의 개념 및 정의

자유롭게 시간과 공간을 초월하면서 새로운 이미지를 생각해 내는 것을 자유연

상(freeassociation)이라 하며,이는 어떤 말을 듣거나 혹은 보거나 할 때 그것들과

연관성이 있는 말이나 사건이 원초적으로 머리에 자연스럽게 떠오르는 경우를 가

리킬 수 있다(김춘일,2000).이러한 연상개념을 최초로 소개한 학자는 아리스토텔

레스이며,그는 유사연상,연속연상(접근연상),대비연상의 세 가지 조건을 언급하

였다(전경원,2005).

기업연상이란 소비자 메모리 영역에서의 특정기업에 대한 정보가 활성화된 스키

마 구조의 형태로서(BrownandDacin,1997),특정 기업에 대하여 소비자가 느끼

는 태도,평가,감정을 포괄하는 개념이다(김동태와 김재일,2008).이를 메모리연상

네트워크 모델(associativenetworkmodelofmemory)과 연상메모리이론(human

associative memory,HAM)에 바탕을 두고 접근할 수가 있으며(Aaker,1991;

Keller,1993),이러한 인간의 메모리 내에 잠재되어 있는 정보는 마디(node)들 끼

리 연결된 네트워크로 이루어져 있고,이러한 각각의 마디에는 정보의 특정 단위

(bit)가 저장되어져 있고 이들 단위들 사이의 연결 강도는 마디마다 연상된 강도에

따라 달라질 수가 있다(임종원 등,2006).즉,마디 안에 저장되어 있는 내용인 정

보의 개념은 여러 자극에 의해 활성화 되며(activation),이때 어느 한 개념이 활성

화되면 연결고리를 통해 관련 개념들이 계속적으로 활성화될 수 있는데,이 같은

과정을 활성화의 확산(spreadofactivation)이라 하며,활성화된 개념의 전체 구조

를 스키마라고 한다(임종원 등,2006).요컨대,스키마 구조는 기업 연상구조와 밀

접한 관련이 있다고 볼 수 있다.또한 마케팅 영역에서 가장 활발히 연상관련 연구

를 진행해 온 브랜드 경영의 선구자 데이비드 아커(DavidAaker)는 브랜드와 관련
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된 연상의 개념을 ‘특정 대상과 관련된 소비자의 기억 속에 상기될 수 있는 그 무

엇’이라고 정의하기도 하였다(Aaker,1991).

Bhat와 Reddy(2001)는 기업의 제품이 지니고 있는 정보에 관해서 소비자들은

자신이 평가 가능한 브랜드의 제품을 접하게 되면 그와 관련된 다양한 연상들을

떠올릴 수 있고,모(母)브랜드에 대한 기존의 경험에 근거해서 확장된 제품을 평

가 할 수 있다고 하였다.이는 모(母)브랜드에 대해 자신이 경험하며 축적된 정보

들이 모(母)브랜드 연상으로 나타나고 이 연상이 확장된 브랜드를 이용하는 새로운

제품에 소비자가 이질감을 느끼지 않을 때까지 중요한 역할을 하기 때문이다.

2.기업 연상의 유형 및 효과

최근,기업 연상의 유형을 가장 심도 있게 다룬 Berens와 Riel(2004)은 기업연상

유형을 사회적 기대(socialexpectation),기업개성(personality),기업신뢰(trust)로

구분하였다.이들 연구에 따르면,먼저 사회적 기대(socialexpectation)에서는 기업

연상의 유형을 탁월한 제품 생산,정확한 재무적 성과,환경오염 실태의 규제와 같

은 사회적 이슈를 언급하였으며,제품 및 서비스 품질,리더십,고용,사회공헌에

대한 기대도 포함하고 있다.

그리고 기업개성(corporateability)은 사회적 이슈와는 다르게 평가적 특징을 가

지지 않는다.대표적으로 Aaker(1997)와 Davisetal.(2003)은 기업 브랜드의 개성

을 총 7가지의 차원과 14가지의 하위 차원으로 제안하고 있으며,이를 바탕으로

Berens와 VanRiel(2004)는 Davisetal.(2003)의 척도를 좀 더 체계화 하였다(<표

1>참조).Sen과 Bhattacharya(2001)는 소비자 개성간의 밀접한 유사성으로 인한 매

개효과를 제시하였다.

또한,신뢰에 기초한 기업연상 유형은 대부분 B2B와 관련된 선행연구에서 자주

언급되고 있다.Berens와 Riel(2004)은 선행 연구들에 근거(SelnesandGonhaug,

2000;MiyamotoandRexha,2004)해서 신뢰가 사회적 관계성의 상호 관계행동을

미리 예견하는 것과 관련된 현상을 바탕으로 ‘전문성(reliability)'과 ’호의성

(benevolence'이라는 두 가지 차원으로 구성하였고,또한 ‘호의성(benevolence)’은
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주요차원 하위 차원 항목

agreeableness

warmth
friendly,pleasant,straightforward

,open

empathy
concerned, reassuring, supportive,

agreeable

integrity
honest,sincere,worthy

,sociallyresponsible

enterprise

modernity cool,trendy,young

adventure
imaginative,uptodate,

exciting,innovative

boldness extrovert,daring

competence

conscientious reliable,secure,hardworking

drive
ambitious,leading

achievementoriented

technocracy technical,corporate

ruthlessness

egotism arrogant,aggressive,selfish

dominance
inwardlooking,authoritarian

controlling

chic

elegance charming,stylish,elegant

prestige prestigious,exclusive,refined

snobbery snobby,elitist

informality casual,simple,easygoing

machismo masculine,tough,rugged

정직성(honesty)'과 개념적으로 구분된다고 제안하였다.

<표 1>BerensandVanRiel(2004;재인용)의 개성차원

따라서 기업신뢰에는 세 가지 차원이 존재하는데 ‘reliability','honesty'는 기업

이 사회적으로 당연히 받아들여져야 할 약속한 바를 수행할 가능성과 관련된 개념

인 반면,‘benevolence’는 기업의 약속과 무관하게 기업이 협력적 구상으로 행동할
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가능성과 관련된 개념이라 할 수 있다.한편 B2C와 관련된 선행연구 에서는 신뢰

와 유사한 개념인 기업의 ‘신용(credibility)'이 있으며, 이는 ‘reliability,’

‘worthiness,’‘truthfulness’로 정의 될 수 있다(NewellandGoldsmith,2001).
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제 2절 기업 신뢰의 개념 및 효과

1.기업 신뢰의 개념 및 정의

그동안 신뢰는 사회학이나 심리학,경제학 등에서 많은 연구가 이루어져 왔다(류

승민,2007).특히 신뢰의 사전적 의미는 첫째 사람이나 사물의 질 또는 속성에 대

한 확신 혹은 의존성,둘째 조사 또는 증거가 없더라도 수락하거나 인정하는 것,

셋째 어떤 것에 대한 확신적 기대감,넷째 신뢰적 가치의 속성인 정직성,믿음성,

충성도 충족되어야 한다(박현정,2013;재인용).그러나 신뢰를 정의하는데 있어서

학자들마다 신뢰의 개념적 정의에 대해 의견 차이를 보이고 있다. 특히,

Hosmer(1995)는 인간의 신념과 관계된 사회 속에서 형성된 신뢰의 정의를 정립하

는 과정에서도 신뢰의 개념을 정의 내리는데 정확한 합일점을 도출하지 못하였고

앞으로도 많은 혼재가 있을 것이라고 예측하였다.

특히,Cook와 Wall(1980)은 우리가 생각할 수 있는 신뢰란 상대방의 언행에 있

어서 명확한 확신을 가지고 그 의도가 도덕적으로 명분이 있다는 것을 기꺼이 감

수하는 것으로 정의하였으며,Gambetta(1988)는 신뢰와 부정적인 상태의 불안한 관

계에 초점을 두고 신뢰를 신뢰객체가 본인에게 이익이 되거나 적어도 해롭지 않은

어떤 행동을 할 확률이 높다는 기대 또는 믿음을 갖고 있는 것으로 제안하였다.

Gambetta와 유사한 관점에서 Butler(1991)는 신뢰를 상대방이 적어도 자신에게 해

를 끼치지 않을 것이라는 암묵적 약속에 대한 기대라고 하였다.

심리학적 관점에서의 신뢰는 ‘상대방이 특정한 사건에 대한 의도와 언행에 대해

서 바라보며 조정할 수 있는 개인의 역량에 관계없이 상대가 신뢰를 할 수 있는 t

상대에게 중요한 특정 행동을 수행할 것이라는 기대에 근거하여 신뢰대상의 행동

에 대하여 자신을 취약한 상태에 있게 하려는 자발성으로 정의하고 있으며(Mayer

etal.,1995),이러한 Mayer와 그의 동료들의 정의에 따르면 반대로 신뢰할 수 있

는 대상이 외적 보상,혹은 의도의 제한 때문에 보통 선행적으로 행동을 하거나 협

조할 것이라는 기대는 신뢰로서 간주될 수 없다고도 하였다(Mayeretal.,1995).
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사회학적 관점에서의 신뢰는 개인의 심리적 기질이나 수치적인 샘에 의한 선택

뿐만 아니라,사회적 통념의 제도적 기제와 관련된 사회학적 본질로 간주되며,

Lewis와 Weigert(1985)는 신뢰란 본질적으로 대인관계 속에서 유발되는 사회적인

현상이라고 보고 있는데 이는 신뢰를 고립적,독립적으로 존재하는 개인의 내부적

심리 속성이라기보다는 사회 구성원으로서 존재하는 개인들의 상호관계에 기초하

고 있는 집합적 속성으로 본기도 하였다.또한 Zucker(1986)는 신뢰의 관점을 사회

적 의사결정을 판단하는 데에 본질적인 일련의 누구나 공감할 수 있는 사회적 기

대라고 정의하였고,이러한 신뢰를 통해서 개인은 세부적인 계약 사항의 명시가 없

어도 상대방에 대응할 수 있다고 언급하였다.

2.기업 신뢰의 유형 및 효과

신뢰하는 사람과 신뢰 대상의 대인관계 형성을 통해 구분되는 신뢰의 유형은 관

계형성의 중심기제가 무엇인가에 따라 신뢰의 유형을 나누고 그 속성을 다양하게

구분하기도 한다.즉 인간관계 과정을 중요시하는 과정기반(process-based)신뢰,

특성기반(characteristics-based)신뢰,그리고 사회적 규범 혹은 법적 절차의 제도

기반(institutionally-based)으로 형성된 차원을 세 가지 유형으로 나누어 볼 수 있

으며(Zucker,1986),인간이 사회와 개인 간 숙고할 수 있는 인지에 근거한 신뢰,

감정에 근거한 신뢰로 구분할 수도 있다.그리고 LewickiandBunker(1996)는 신

뢰를 수동적인 형태에서 벗어나 능동적인 과정의 현상으로 인식하면서 제재 혹은

법적 절차나 이윤계산에 근거한 신뢰(calculus-basedtrust),지식에 근거한 신뢰

(knowledge-basedtrsut),그리고 신뢰하는 사람과 신뢰대상의 동일시에 근거한 신

뢰(identification-basedtrust)등 세 범주로 나누어 볼 수도 있다.

특히,본 논문에서 제시한 신뢰의 전문성 차원과 호의성 차원을 살펴보자면,기

존 학자들이 제시한 단일 차원의 개념을 넘어 신뢰의 차원을 다양한 각도로 구분

하여 제안하기도 하였다(Doney and Cannon,1997;Ganesan,1994;Kumar,

ScheerandSteenkamp,1995;Mayeretal.,1995).그들에 의하면 행동이 발현되기

위해서는 능력과 함께 동기가 필요하다는 원리에 기반 하여,신뢰의 차원 혹은 구
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성요소로서 신용(credibility)과 호의(benevolence)를 제시하였다.전자는 업무를 효

과적이고 일관성 있게 처리하기 위하여 필요한 전문적(expertise)특성을 가지고 있

는 것에 대한 믿음이며,후자는 약속을 지키려는 의도와 동기를 가지고 있고,상대

방의 안락한 생활에 관심을 보이며,전체의 이득을 추구하려는 동기를 가지고 있다

고 믿는 정도를 의미한다.이러한 두 가지 차원의 신뢰는 서로 다른 요인에 의하여

영향을 받으며,결과변수에 차별적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다(Ganesan,

1994).

또한,기업 신뢰의 효과연구는 연구자의 연구주제와 맥락적 측면에 따라 신뢰에

영향을 미치는 다양한 요인적 특성들이 언급되었지만,Doney와 Cannon(1997)은 신

뢰가 형성되는 보편 타당적인 프로세스를 다섯 가지로 제안하였다.첫째,계산의

과정(calculativeprocess)에 의하면,속임으로써 얻을 수 있는 혜택이 발각될 비용

보다 작으면,속이지 않을 것이라고 예상하여 상대방을 신뢰하게 된다.둘째,신뢰

는 상대방을 평가하는 것과 관련되어 있으므로,상대방에 대한 경험이 축적될수록,

상대방의 행동을 예측할 수 있는 능력이 높아져서 신뢰가 축적되게 된다(prediction

process).셋째 과정은 신뢰의 신용 차원에 관한 것으로서(capabilityprocess),지킬

수 있는 약속과 의무를 처리할 역량을 가지고 있을수록 신뢰가 구성되기 쉬우며,

넷째는 신뢰의 호의 차원과 관련되는 과정으로서(intentionalityprocess),상대방의

의도나 동기를 해석하고 평가함으로써 신뢰가 형성된다고 한다.마지막으로,신뢰

는 신뢰 당사자와 의 관계에서 전이과정(transferenceprocess)을 통하여 형성될 수

있다.이는,다른 제 3자에게 형성된 과거의 신뢰가 새로운 관계가 형성된 대상으

로 옮겨질 수 있다는 것을 알 수 있다.
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제 3절 감정적 신뢰의 개념 및 효과

1.감정적 신뢰의 개념 및 정의

흔히 감정적 상태를 감정과 정서,느낌,분위기를 혼용하는 경우가 많다.그러나

Gardner(1985)는 이러한 혼란스러운 감정 상태를 기존연구의 비평적 검증과 논리

성을 바탕으로 재정립하였다.즉,감정이란 정서와 달리 외적 자극에 따라서 신체

적 흥분이 고조되어 나타나는 행동적인 반응으로,단순히 기쁘거나 기쁘지 않는 단

순한 감정이 아닌 매우 복잡하고 풍부한 좀 더 광범위한 감정경험이라 할 수 있다.

반면 정서는 육체적·생리적 활동으로 발현되는 단편적인 차원의 상태와 지각 과정

과 밀접하게 관련된 일상생활에서의 환경적 자극에 대한 지각이며,감정은 지난 시

간 축척된 경험과 느낌 그리고 지각된 정보의 해석수준을 포함하는 좀 더 방대한

개념이며,느낌은 감정과 좀 다르게 더 일반적이고 순간적인 감정 상태라고 할 수

있으며,분위기는 특정시간과 특정사건,상황에서 사람의 언행에 영향을 미치는 보

다 순간적인 감정 상태를 말한다(Gardner,1985).

본 연구에서는 전문성 신뢰와 호의성 신뢰 그리고 감정적 신뢰로 구분하여 실증

연구를 진행 하였는데,특히 감정적 신뢰가 파생되는 선행연구는 인지적 신뢰와 함

께 비교 연구가 진행되어져 왔다(AtkinsonandButcher,2003;EdellandBurke,

1987;JohnsonandGrayson,2005;McAllister,1995).그들의 연구에 의하면 신뢰

는 두 가지 차원인 인지적인 측면의 신뢰와 감정적인 측면의 신뢰로 구분하여,개

인 간,조직 간,개인 과 조직 간에서 높은 신뢰를 형성하는 것은 어떤 평가 기준

에 기초를 두어 이성적인 계산뿐만 아니라 공감 또는 감정적 속성을 포함하여 신

뢰의 정도가 결정된다고 하였다.즉,특정 서비스 및 조직에 대한 신뢰수준 결정은

인지적 신뢰 및 감정적 신뢰 모두에 기초하여 형성될 수 있다고 할 수 있다

(Hansenetal.,2002).

감정적 신뢰의 주요 쟁점은 감정에 기초로 한 파트너에 대한 믿음을 들 수 있다

(JohnsonandGrayson,2005).즉 상대방과 감정적인 관계가 호전될수록,파트너에
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대한 신뢰는 지식에 의해 합리화되는 인지적 신뢰보다 감정적 신뢰가 더 중요해질

수 있다는 것이다.이러한 감정에서 나오는 신뢰는 경제학자에 의해 예측될 수 있

는 객관적인 평가에 기초하는 신뢰보다는 오히려 덜 명확할 수 있으나 신뢰의 구

성에서 중요한 역할을 한다고 하였다.기존 선행 연구자(Johnson-George and

Swamp,1982;Rempeletal.,1985)들에 의하면,감정적 신뢰는 파트너의 보살핌의

정도 등으로부터 나오는 느낌을 말한다.

2.감정적 신뢰의 효과

감정적 신뢰는 개인들 간의 감정적 결속력 또는 안정감으로부터 생기고 이러한

감정적 결속력은 결국 신뢰를 형성하는데 기반을 제공한다(Hansenetal.,2002;

JohnsonandGrayson,2005;McAllister,1995).

특히,감정적 신뢰는 고객과 서비스 제공자간의 관계가 신뢰의 질에 의해 특성

화될 때 더욱더 중요한 역할을 하며(JohnsonandGrayson,2005),국내연구자 최자

영과 박주영(2006)은 외식 프랜차이즈업의 프랜차이저와 프랜차이지의 관계에 있어

서 인지적 신뢰와 감정적 신뢰의 선행변수 및 결과변수를 제시하는 연구에서는 감

정적 신뢰를 프랜차이지 사업의 촉진지원,시스템 지원,전문가 지원과 인지적 신

뢰와 영업만족도의 관계에서 매개적 역할로 제시 하였다.또한,Komiak와

Benbasat(2006)은 전자 상거래의 웹기반 제품 추천 에이전트 채택상황에서 지각된

개인화와 친숙성이 에이전트 채택의도에 미치는 영향으로서 감정적 신뢰가 지각된

역량적 신뢰(cognitivetrustincompetence)와 지각된 진실성 신뢰(cognitivetrust

inintegrity)를 매개하여 선택의도에 미치는 효과를 검증하였다.
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제 3장 연구모형 및 가설수립

제 1절:연구모형

기존의 대부분의 연구는 기업의 이미지나 소비자 반응변수인 브랜드 태도,구

매의도,충성도 등에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있지만,기존의 상

반된 연구에서는 그 효과가 유의하지 않거나 그 강도가 강하지 않은 효과성으로

인한 부정적인 효과가 함께 제시되고 있다(Hardy,1970;Shimp and Bearden,

1982).또한 이러한 기업연상의 연구는 기업의 사회적 책임(corporate social

responsibility)과 관련된 환경,지역사회,신체적 장애를 가진 사람들을 비롯한 사

회적 소외계층,노사관계 등의 이슈와 관련된 기업행동에 기초를 둔 연상으로,

CSR연상을 통한 긍정적 기업이미지를 끌어올리기 위해 많은 기업들이 다양한 규

모의 투자를 하고 있으며,소비자들 또한 기업의 CSR활동에 대해 관심을 높여가는

추세이다(SenandBhattacharya,2001,Yoonetal.,2006).이는 기업의 사회적 책

임활동의 경우,그 영향관계가 갈수록 다양해지고 있으며 조절 혹은 매개변수가 제

시되고 있는 연구가 활발히 진행되고 있다(Brown and Dacin,1997;Sen and

Bhattacharta,2001;Yoonetal.,2006).이러한 기업의 신뢰적 관계에서 감정적 신

뢰 또한 중요한 차원으로 떠오르고 있으며(KomiakandBenbasat,2006),따라서

본 연구에서는 기업 연상이 기업에 대한 전문성 신뢰와 호의성 신뢰를 지각하면서

기업 태도에 미치는 관계에서 특히 감정적 신뢰의 매개적 역할을 살펴보자 하며,

현재 국내에는 국내기업 뿐만 아니라 해외기업들도 많이 들어온 상황이기 때문에

이러한 상황적 특성을 고려하기 위해 국내에서 활동하고 있는 해외기업들의 그룹

간 차이를 다음과 같은 연구모형을 통해 제시하고자 한다(<그림 1>참조).
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<그림 1>연구 모형

<국내기업 vs. 해외기업>
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제 2절:연구 가설의 수립

1.소비자가 지각하는 기업연상과 기업신뢰간의 관계

먼저,기업의 긍정적 연상의 기대를 가져오기 위해서는 기업의 연상적 형성과정

에서 수행하는 차별적 역할의 규명을 위해 기업연상을 기업 능력(ability)연상과 기

업의 사회적 책임(CSR)연상이라는 두 가지 측면으로 소비자의 수요에 대한 반응을

주시할 필요가 있다(BerensandRiel,2004).그러나 우선적으로,소비자가 지각하

는 기업의 연상 작용이 기업 신뢰에 미치는 영향을 다루기 위해서는 기업 연상과

기업 신뢰의 차이를 정확히 이해하고 있어야 하는데,기업 연상은 소비자의 과거

경험을 바탕으로 인해 구체적이고 표면적인 특성을 지닌 것이고,신뢰는 미래의 불

확실성으로 인한 취약성과 기대를 반영하고 있는 보다 깊고 추상적인 특성을 가지

고 있다(DoneyandCannon,1997).거의 대부분의 기업들은 대외적으로 긍정적이

고 호의적인 기업 이미지와 연상을 구축하기 위하여 많은 투자를 하고 있으며(Sen

andBhattacharya,2001),이를 위해 오늘날 기업들은 사회적 기부활동,환경보호활

동,문화적 활동,제품연구개발,종업원의 전문성 계발에 힘쓰고 있으며,잠재적으

로 형성된 기업의 긍정적 연상이 장기적으로 기업이익에 효과적이라고 볼 수 있을

것이고(Telser,1980),기업 능력의 공정성에 기초한 공정한 거래와 관련된 제조업

자의 평판은 유통업자의 신뢰와 긍정적인 관계를 지니고 있는 것으로 보고되고 있

다(AndersonandWeitz,1989).

또한,소비자가 지각하는 기업의 호혜적(reciprocity)특성을 고려하여 언급하자

면,자신에게 이득을 제공하기 위하여 노력하는 상대방에 대하여 고마움의 감정을

느끼게 되고,이에 보답하고자 하는 호혜적 감정을 지각하게 된다(Goransonand

Berkowitz,1966;Morales,2005).이러한 반응은 반드시 결과가 수반되지 않더라도

노력한다는 사실 자체만으로도 발생할 수 있는 것으로 제시되고 있으며,

Morales(2005)에 의하면,매장에서 제품진열 등에 추가적인 시간과 노력을 투자하

는 경우 고객들은 해당 노력에 대하여 고마움을 느끼는 것으로 나타났다.이러한
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근거를 바탕으로,감정과 호혜성은 상대방에 대한 신뢰로 전이 될 것이다

(Gustafssonn,2005).

더불어,예측을 기반으로 한 신뢰형성 과정에 의하면,상대방에 대한 경험이 축

적될수록 상대방의 향후 행동을 정확히 예측할 수 있는 가능성이 증가하여,신뢰

구축이 용이해 진다.또한,다양하고 타 기업에 비해 영향력 있는 기업 연상을 가

지고 있다는 것은,수요자가 해당 기업과 장기간 관계를 맺어왔고,해당 기업의 다

양한 측면에 대하여 많은 정보를 가지고 있음을 알 수 있다.그리고 이러한 신뢰주

최와 상대에 대한 경험과 지식은 신뢰를 구축하기 위한 중요한 기반이 되는 것이

다(DoyleandGeorge,1992;Mayeretal.,1995).

위에서 논의한 소비자가 지각하는 신뢰구축과정은 두 가지 유형의 기업 연상과

신뢰의 두 가지 차원에 구분 없이 모두 적용할 수 있었다.따라서 각각의 차원의

주체적인 영향력을 보기위해 아래에서는 각 유형이 각 차원에 독립적으로 영향을

미치는 과정을 논리적으로 설명하고자 한다.먼저,신용에 대한 신뢰는 상대방이

약속과 의무를 잘 수행할 수 있는 능력을 지니고 있다고 믿을 때 발생하게 되며,

고객이 기업의 능력에 대하여 가지는 기대의 핵심은 제품이나 서비스의 품질 및

가격에 관한 것이라고 할 수 있다(박종철과 류강석,2012).또한 소비자들은 이를

바탕으로 기업 능력에 대한 연상을 형성하게 될 것이고,이러한 과정이 지속적으로

반복될수록,기업 능력에 대한 소비자의 연상은 강화되고,신용에 대한 신뢰의 수

준으로 전이될 수 있을 것이다.특히,기업 연상이 바람직하고 만족스러운 과거의

경험과 연상되어 있는 경우,고객은 기업과의 관계를 공정하다고 인식하고,그 관

계가 지속될 것으로 전망 할 수 있을 것이다(Kelly and Thibaut, 1978).

Ganesan(1994)이 발견한 두 가지 연구결과는 이러한 가능성을 뒷받침한다.그의 연

구에 의하면,첫째,업계에 널리 알려져 있는 공급업자의 명성이 높으면,소매업자

는 공급업자의 신용에 대하여 신뢰를 지각하는 것으로 나타났다.또한,과거 거래

에 대하여 만족할수록 상대방의 신용을 더욱 신뢰한다는 결과도 보고되었다.과거

구매 경험과 만족 정도는 기업 능력 연상을 구성하는 중요한 요소라고 할 수 있다

(박종철과 류강석,2012).

본 연구의 두 번째 사회적 책임 연상은 기업의 전반적인 동기나 의도를 해석하



- 17 -

고 평가하는 데 유용한 정보를 제공한다고 볼 수 있다(Castaldo etal.,2009;

Pivatoetal.,2008).예를 들어,사회적 약자와 공익을 위하여 자선과 기부활동에

참여하고,이러한 기업의 선행적 노력이 소비자에게 직접적 혹은 잠재적으로 인식

되어진다면 기업에 대하여 소비자들은 기업의 선행과 자신의 감정을 동일하게 느

끼게 되고,기업의 미래에 대한 의도를 보다 긍정적으로 이해하고 지각하게 될 것

이다(김동태와 김재일,2008;SenandBhattacharta,2001).특히,소비자가 중요시

하는 사회적 문제에 대하여 기업이 사회적 책임 활동을 수행하거나,혹은 해당 활

동에 대하여 소비자가 기업과의 동일함을 크게 지각하고 기업의 이타적 동기를 형

성할수록 호의성 신뢰는 한층 강화 될 것으로 판단할 수 있을 것이다.(Ellenetal.,

2006;SenandBhattacharta,2001;Vlachosetal.,2008;Yoonetal.,2006).따라

서 소비자가 지각하는 기업의 사회적 책임활동은 제품에 대한 전반적인 신뢰와 긍

정적인 관계를 지닐 것으로 예상할 수 있기에(Castaldoetal.,2009;Pivatoetal.,

2008;박종철과 류강석,2012),다음과 같은 두 가지 가설을 설정하였다.

가설1:기업에 대한 능력 연상은 전문성 신뢰와 정(+)의 관계를 가질 것이다.

가설2:기업에 대한 사회적 책임 연상은 호의성 신뢰와 정(+)의 관계를 가질

것이다.

2.전문성,호의성 신뢰와 감정적 신뢰,기업태도의 관계

대부분의 선행연구에서는 인지적 신뢰가 형성된 후 감정적 신뢰가 형성된다고

제시하고 있다(Erdem andOzen,2003).즉,인지적 신뢰가 형성되지 않는다면 신뢰

의 대상에 대한 지각을 의도적으로 고려하지 않기 때문에 시간이 흘러도 감정적

신뢰를 갖기 어렵다는 것이다(LewisandWeight,1985).따라서 인지적 신뢰가 이

후의 감정적 신뢰에 인상적인 영향력을 행사하기 위해서는 인지적 신뢰가 체계적

으로 잘 구축되어져야 할 것이다(Erdem andOzen,2003;JohnsonandGrayson,

2005).
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또한,인지적 신뢰는 태도형성의 인지적 속성에 기초를 두어 정보 제공자에게

의존하려는 의지를 말하는 반면,감정적 신뢰는 주관적 감정에 기초하여 반응하는

것으로,정보 제공자와 상호작용 하면서 경험하는 감정에 기초하는 것이라고 할 수

있다(Edelland Burke,1987).이러한 인지적 신뢰와 감정적 신뢰와 관련하여

Hansenetal.(2002)은 인지적 신뢰는 어떻게 좋은 이유를 만들어 내느냐와 연관되

어져 있고,감정적 신뢰는 어떻게 감정적 결속력을 끌어 낼 수 있느냐에 밀접한 관

련이 있다고 하였다.이러한 인지적으로 지각되고 전문성이 짙은 신뢰성과 감정적

으로 좀 더 순결성이 있는 호의성 신뢰가 감정적 신뢰에 영향을 미치는 연구는

Komiak와 Benbasat(2006)의 연구가 대표적이다.이들의 연구에 의하면 개인화된

특성과 친숙성의 차원이 각각 경쟁력 있는 인지적 신뢰(cognitive trust in

competence),그리고 순수성을 지니고 있는 인지적 신뢰(cognitive trust in

integrity)를 거쳐 감정적 신뢰(emotionaltrust)에 정의 영향을 미친다고 하였다.즉

이들의 ‘전문적 신뢰 → 감정적 신뢰’의 논리는 개인의 전문적인 지식 및 경험(전문

성 신뢰)은 이간이 지니고 있는 객관적이면서 감정적으로 의존적 신념을 유발해 감

정적 신뢰에 정(+)의 영향을 갖는 다는 것이다(Komiak and Benbasat,2006;

McKnightetal.,2002).또한 ‘순수성 신뢰 → 감정적 신뢰’의 논리는 개인의 순수

성의 내제된 순수성의 신뢰는 수탁자에게 감정적으로 완전한 믿음,안전,편안한

느낌을 자아내어 감정적 신뢰를 갖는다는 것이며(Komiak and Benbasat,2006;

KomiakandBenbasat,2004),‘전문적 신뢰 → 기업태도’의 논리는 전문적 신뢰는

우수한 제품이나 서비스를 생산하기 위한 기업의 능력 혹은 전문성과 관련되어 있

기 때문에,기업에 대한 긍정적인 태도로 연결된 뿐만 아니라 제품에 대한 태도에

도 직접 형향을 미칠 수 있다는 박종철과 류강석(2012)연구에서 살펴볼 수 있다.

감정적 신뢰가 기업태도에 미치는 영향은 소비자의 구매과정에서 신뢰가 긍정적

인 역할을 수행할 수 있다.이는 소비자가 특정 대상에 대하여 감정적 신뢰를 형성

하면,이러한 신뢰는 해당 대상에 대한 긍정적인 감정적 평가와 행동으로 직접 전

이될 수 있는데(Kramer,1999),이를 감정적 전이가설(affecttransfer)과 밀접한 관

련성이 있다고 할 수 있다.따라서 이러한 논리적 근거를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다.
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가설3:기업에 대한 전문성 신뢰는 감정적 신뢰와 정(+)의 관계를 가질 것이다.

가설4:기업에 대한 전문성 신뢰는 기업태도와 정(+)의 관계를 가질 것이다.

가설5:기업에 대한 호의성 신뢰는 감정적 신뢰와 정(+)의 관계를 가질 것이다.

가설6:기업에 대한 감정적 신뢰는 기업태도와 정(+)의 관계를 가질 것이다.

3.기업유형(국내기업 vs.해외기업)

소비자의 특정정보에 관한 활성화된 지식구조는 소비자 개인마다 차이를 보이고

있다(Anderson,1983;CollinsandLoftus,1975).이는 소비자들이 기업에 갖는 연

상에 대해서 혹은 그와 관련한 여러 기업 활동들에 관해서 각각 다르게 지식구조

화를 형성하고 있다는 것을 의미한다(DacinandBrown,2002).즉,기업들이 동일

한 이슈에 대해 소비자들에게 전달하지만 소비자들은 이미 그 기업들에 대해 어느

정도 연상구조가 형성되어져 있기 때문에 비록 다양한 기업들이 비슷한 활동을 할

지라도 소비자들은 이미 형성된 자신만의 스키마 구조에 따라 기업들의 의도를 다

르게 맞추어 간다는 것이다.

특히,본 연구는 이러한 소비자들의 지식 구조화 특성에 따라 국내에서 활동하

는 국내기업과 해외를 표적으로 활동하는 해외기업으로 나누어서 기업의 연상효과

를 살펴보았다.즉,기업들이 자신의 연상이나 신뢰를 쌓아가기 위해 전반적으로

동일한 역량이나 사회적으로 바람직한 호의적 차원의 활동을 하더라도 기존 소비

자의 지식구조화의 차이로 인해 국내기업과 해외기업 간 경로의 차이가 존재할 것

으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정 하였다.

가설 7:‘기업연상->신뢰->기업태도에 미치는 경로효과’는 국내기업과 해외기

업에 따라 서로 다르게 나타날 것이다.
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제 4장 연구방법 및 실증분석

제 1절 연구방법

1.표본설계와 자료수집

기업에 대한 기업 능력 연상과 사회적 책임 연상이 전문성 신뢰와 호의성 신뢰

를 형성하고 이 두 차원의 신뢰는 감정적 신뢰를 거쳐 기업태도에 미치는 영향을

검증하기 위해서 본 연구에서는 연구모형과 가설 검증을 위한 설문조사를 실시하

였다.총 310명(대학생 200명과 일반인 110명)의 응답자가 조사에 참여하였으며,불

성실한 응답 13부를 제외한 297부가 최종분석에 사용되었다.응답자의 인구통계학

적 특성은 다음과 같다.응답자의 성별은 남성이 148(49.8%),여성이 149(51.2%)으

로 성별에서 비율은 비슷하게 나타났다.응답자의 연령별은 19세 미만은 2명

(.67%),20세~24세는 172명(57.91%),25세~29세는 50명(16.84%),30세~34세는 22명

(7.4%),35세~39세는 27명(9.09%),40세 이상은 24명(8.08%)으로 나타났다.응답자

의 지역별은 서울 43명(14.5%),광주 254명(85.5%)으로 나타났다.응답자의 직업별

은 대학생 195명(65.6%),직장인 102명(34.4%)으로 나타났다.응답자의 월평균 소득

은 100만원 이하가 12명(4%),100만원~199만원이 30명(10.1%),200만원~299만원이

49명(16.5%),300만원~399만원이 64명(21.6%),400만원~499만원이 77명(25.95%),

500만원~599만원이 50명(16.84),600만원 이상이 15명(5.01%)으로 나타났다(<표 2>

참조).
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성별
남성:148명 <49.8%>

여성:149명 <51.2%>
지역

서울:43명 <14.5%>

광주:254명 <85.5%>

연령

19세 미만:2명 <.67%>

20세 -24세:172명 <57.91%>

25세 -29세:50명 <16.84%>

30세 -34세:22명 <7.4%>

35세 -39세:27명 <9.09%>

40세 이상:24명 <8.08%>

월평균

가구

소득

(만원)

100만원 미만:12명 <4%>

100-199:30명 <10.1%>

200-299:49명 <16.5%>

300-399:64명 <21.6%>

400-499:77명 <25.95%>

500-599:50명 <16.84%>

600만원 이상:15명 <5.01%>
직업

학생:195<65.6%>

직장인:102<34.4%>

<표 2>응답자의 인구 통계학적 특성

2.설문대상 및 변수측정

먼저,설문결과의 일반화를 높이고 응답의 분산을 확보하기 위하여 업종,규모,

원산지 등이 다양하고,또한 응답자들이 기업 연상을 형성하고 있어야 하기 때문에

일정 수준의 인지도를 지니고 있는 총 10개의 국내 및 해외의 기업(소니,현대자동

차,혼다,SKT,마이크로소프트,롯데칠성,코카콜라,풀무원,맥도날드)을 설문대상

으로 선정하였다.응답자들은 그 중에서 무작위로 배정된 하나의 기업을 대상으로

설문조사에 응하였다.그리고 향후 분석을 위해서 각각 5개씩 국내기업과 해외기업

으로 구분하였다.

기업 연상의 두 가지 차원은 Brown과 Dacin(1997)과 Berensetal.(2005),그리

고 김동태와 김재일(2008),박종철과 류강석(2012)의 연구에서 활용된 측정항목을

바탕으로 본 연구에 맞게 재구성하였다.우선 기업능력에 대한 연상은 “00기업은

혁신적인 기술을 가진 기업인 것 같다,”“00기업은 고품질의 제품(혹은 서비스)을

생산하는 것 같다,”“00기업은 기업경영을 잘하는 것 같다,”“00기업은 유능한 직원
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들이 많은 것 같다,”를 7점 리커트 척도로 측정하였고,기업의 사회적 책임에 대한

연상은 “00기업은 환경보호를 위해 책임 있는 행동을 하는 것 같다,”“00기업은 기

업의 사회적 책임을 다하는 것 같다,”“00기업은 기부활동을 잘 하는 것 같다,”“00

기업은 사회와 공익을 위해 책임 있는 활동을 하는 것 같다,”를 7점 리커트 척도로

측정하였다.

또한,기업에 대한 신뢰는 전문성 신뢰,호의성 신뢰,감정적 신뢰로 구분하여,

전문성 신뢰는 “00기업의 우수한 기술력을 신뢰한다,”“00기업의 높은 전문성을 믿

는다,”“00기업의 뛰어난 지식과 노하우를 신뢰한다,”그리고 호의성 신뢰는 “00기

업은 우리 사회의 요구를 충실히 받아들이는 기업이라고 믿는다,”“00기업은 우리

사회의 최대 관심분야를 충족시키기 위하여 노력하고 있는 것을 믿는다,”“OO기업

은 우리사회의 복지(welfare)혹은 삶의 질(well-being)을 높이기 위하여 노력하는

점을 믿는다,”를 7점 리커트 척도로 측정하였다(Doney and Cannon,1997;

Ganesan,1994;Kumaretal.,1995).감정적 신뢰는 “나는 00기업을 신뢰하는 것에

대하여 안도감을 느낀다,”“나는 00기업을 믿는 것에 대하여 편안하게 느낀다,”“나

는 00기업을 신뢰하는 것이 만족스럽다,”를 7점 리커트 척도로 측정하였다(Komiak

andBenbasat,2006).

마지막으로,기업 태도는 ‘호감이 가는 정도,’‘긍정적인 느낌이 드는 정도,’‘좋아

하는 정도’세 문항을 바탕으로 7점 리커트 척도로 측정하였다(Homer,1990).구체

적인 구성개념 및 측정내용은 아래 <표 3>과 같다.
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변수 명 내용 비교

기업 능력 연상

l 혁신적인 기술

l 고품질의 제품(혹은 서

비스)

l 기업경영

l 유능 직원

BrownandDacin(1997)

Berensetal.(2005)

김동태와 김재일(2008)

박종철과 류강석(2012)

CSR연상

l 환경보호

l 기업의 사회적 책임

l 기부활동

l 사회와 공익을 위한 책

임

BrownandDacin(1997)

Berensetal.(2005)

김동태와 김재일(2008)

박종철과 류강석(2012)

전문성 신뢰

l 기술력 신뢰

l 전문성 신뢰

l 지식과 노하우를 신뢰

DoneyandCannon1997

Ganesan1994

Kumaretal.1995

호의성 신뢰

l 사회 요구를 충실 수용

l 사회의 최대 관심분야

충족에 노력

l 사회의 복지 혹은 삶의

질 향상에 노력

DoneyandCannon1997

Ganesan1994

Kumaretal.,1995

감정적 신뢰

l 안도감

l 편안함

l 만족

KomiakandBenbasat,2006

기업 태도

l 긍정적인 느낌

l 좋은 기업

l 호감이 간다

Homer,1990

<표 3>구성 및 측정



- 24 -

제2절 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 제시하고 있는 측정항목들에 대한 신뢰성 및 타당성을 확인하기

위하여 탐색적 요인분석과 크론바흐 알파(cronbach'salpha)값 분석을 실시하였다.

우선 탐색적 요인분석 결과 요인적재치가 모두 .60을 넘고,각 구성개념들의 크론

바흐 알파 신뢰계수가 NunnallyandBernstein(1994)이 제시한 기준인 .70을 넘는

것으로 분석되어,측정항목의 내적 일관성과 신뢰성이 확보된 것으로 판단하였다

(<표 4> 좌측 참조).더불어,내적 일관성을 측정하는 복합신뢰도(composite

reliability;CR),평균추출분산(averagevarianceextracted;AVE)의 값들을 살펴보

면,복합신뢰도의 경우 모든 구성 개념들이 기준치인 .70을 넘어섰고(<표 4>확인

적 요인분석 참조),평균추출분산 또한 기준치인 .50을 상회(<표 5> 참조)하는 것

으로 보고되었다(FornellandLarcker,1981).

1.수렴타당도 검정

본 연구에서는 다항목으로 측정한 척도의 타당도를 검증하기 위하여 LISREL

8.30프로그램을 이용한 확인적 요인분석을 실시하였다.모형검증을 위한 입력 자

료로서는 상관관계자료가 사용되었으며,전체 연구모형에 대한 확인적 요인분석 결

과 χ2=393.537,df=155(p=.000),GFI=.883,AGFI=.841,NFI=.930,CFI=.957,RMR=.086로 적합도

가 적정하게 나타났다.수렴타당도의 경우,동일한 구성개념을 측정하고 있는 지표

들 간의 상관이나 관련성이 높고,다른 개념들을 측정하는 지표들과 상관관계가 낮

을수록 수렴타당도가 높다고 할 수 있다.또한,각 잠재요인에 대한 관찰변수의 모

수 추정치를 측정하고 이 모수 추정치의 표준화된 검정통계량(t-value)이 통계적으

로 유의미한(p<.05)결과가 나타나면 수렴타당성이 존재한다 할 수 있다(Bagozzi

andYi,1988).확인적 요인분석 결과,<표 4>에 보고된 바와 같이 모든 항목의 모

수 추정치의 t값이 2보다 큰 값으로 나타나,본 연구의 측정모형에 대한 수렴타당

도가 있는 것으로 해석할 수 있다.또한 외생변수와 내생변수의 개념 신뢰도 또한
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.796～.939로 분석되었고,일반적 기준인 .7보다 높게 나타나 연구단위의 대표성을

확립할 수 있었다(FornellandLarcker,1981).

<표 4>요인분석 결과

탐색적 요인분석 확인적 요인분석

변수 항목
요인

부하량

Cronbachs

Alpha

Standardized

Loading

Measurement

Error
t-value C.R

기업

능력

연상

ca1

ca2

ca3

ca4

.837

.820

.567

.708

.793

.78

.80

.56

.65

.39

.35

.68

.57

15.32*

16.00*

10.02*

12.03*

.746

CSR

연상

csr1

csr2

csr3

csr4

.735

.840

.828

.855

.897

.58

.84

.82

.94

.66

.29

.33

.12

10.60*

17.58*

16.76*

20.96*

.854

전문성

신뢰

exp1

exp2

exp3

.856

.875

.844

.920

.88

.92

.88

.23

.15

.22

18.79*

20.50*

19.03*

.900

호의성

신뢰

hon1

hon2

hon3

.675

.824

.763

.851

.83

.79

.81

.31

.37

.35

17.09*

15.85*

.16.31*

.810

감정적

신뢰

emotr1

emotr2

emotr3

.803

.832

.810

.957

.95

.95

.92

.10

.09

.16

21.74*

22.00*

20.54*

.940

기업 태도

cor1

cor2

cor3

.744

.773

.756

.931

.88

.92

.93

.23

.16

.14

18.95*

20.39*

20.78*

.918

Fit
χ2=393.537,df=155(p=.000),GFI=.883,AGFI=.841,

NFI=.930,CFI=.957,RMR=.086

*p<.001
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2.판별타당도 검정

판별타당도가 확립되기 위해서는 다른 구성개념 간에 측정결과의 차이가 존재

하여야 하고,상관관계 행렬(Φ matrix)을 통하여 95% 신뢰구간 ［상관계수 ±(2×표

준오차)]을 계산한 결과 그 값이 “1”을 포함하고 있지 않으면 판별타당도가 있는

것으로 간주한다.이와 같은 방법으로 전체 변수를 검증한 결과 .22～.79로서 기준

치인 “1”을 포함하고 있지 않은 것으로 보고되었으므로,이들 변수 간에는 판별타

당도가 존재하는 것으로 판단할 수 있다(<표 5>참조).

<표 5>상관관계(Φ matrix)

기업

능력

연상

CSR

연상

전문성

신뢰

호의성

신뢰

감정적

신뢰

기업

태도

기업

능력

연상

.501 .34 .79 .42 .41 .42

CSR

연상

.58
*

(.05)
.650 .22 .72 .38 .50

전문성

신뢰

.89
*

(.02)
.47
*

(.05)
.800 .40 .41 .37

호의성

신뢰

.65
*

(.05)
.85
*

(.03)
.63
*

(.04)
.657 .56 .72

감정적

신뢰

.64*

(.04)
.62*

(.04)
.64*

(.04)
.75*

(.03)
.883 .66

기업

태도

.65
*

(.04)
.71
*

(.03)
.61
*

(.04)
.85
*

(.02)
.81
*

(.02) .824

주:1.대각선은 평균분산추출값(AVE)임.대각선 아래쪽은 구성개념 간 상관계수이며,

( )안의 값은 표준오차임.대각선 위쪽은 구성개념 간 상관자승치(squaredcorrelation)임.

2.*p<.01수준 이상에서 모두 유의함
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따라서 제시된 측정개념들의 판별타당성이 확보되었다.이러한 신뢰성과 타당성

의 검증을 바탕으로 본 연구에서는 각 항목에 대한 응답자들의 응답을 합산하여

기업에 대한 능력 연상,기업에 대한 사회적 책임 연상,기업에 대한 전문성 신뢰,

기업에 대한 호의성 신뢰,기업에 대한 감정적 신뢰,기업 태도에 대한 변수를 도

출하였다.
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제 3절 실증 분석

1.전반적 연구 가설 검정

기업에 대한 기업 능력 연상과 사회적 책임 연상이 전문성 신뢰와 호의성 신뢰

를 형성하고 이 두 차원의 신뢰는 감정적 신뢰를 거쳐 기업태도에 영향을 미치는

데 있어 기업의 유형(국내기업 vs해외기업)에 따라 각각 다르게 지각할 것으로 고

려하고,이러한 차이를 검증하기 위해서 LISREL8.30을 실시하여 소비자들이 국내

기업과 외국 기업에 대한 태도를 검증하였다.

1.1연구모형의 적합도

본 연구에서는 구조방정식 모형의 분석을 위하여 LISREL 8.30을 사용하였다.

분석결과,먼저 연구모형에 대한 적합도 지표 중 값은 499.47(df=163,p<.001)로

유의하게 나타났다.또한,GFI(.856),AGFI(.814),NFI(.909),NNFI(.927),CFI(.937),

RMR(.080),RMSEA(.080)등 추가적인 적합도 지수 중 일부는 .9에 미달하였지만,

대체로 수용할만한 수준으로 보고되었다(fairfit;MarshandHau,1996).

1.2전반적인 연구가설 검정

본 연구에서는 우선 통합 모형으로 기업의 두 가지 유형 기업 능력연상과 사회

적 책임 연상이 인지적 신뢰의 두 가지 차원 전문성 신뢰와 호의성 신뢰를 통해

감정적 신뢰에 미치는 영향을 살펴보고,더 나아가 인지적 신뢰의 두 가지 차원이

감정적 신뢰를 통해 기업 태도에 미치는 영향을 살펴볼 것이다.마지막으로 기업에

대한 전문성 신뢰가 기업태도에 직접영향을 미치는지를 살펴볼 것이다.

먼저,<가설 1>에서 예측한 바와 같이,기업 능력 연상은 전문성 신뢰와 정의

관계를 가지는 것으로 나타났다(β=.88,t=8.68,p<.001;<그림 2>와 <표 6> 참조).
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즉,특정 기업의 능력에 대하여 긍정적이고 강력한 연상을 형성할수록,소비자는

해당 기업의 신용 혹은 전문성을 더욱 신뢰하게 되는 것이다.또한 <가설 2>도 기

업에 대한 사회적 책임 연상은 호의성 신뢰와 정의 관계를 가지는 것으로 나타났

다(β=.87,t=9.47,p<.001).즉,사회적 책임에 대한 연상이 긍정적일수록,소비자들

은 기업의 호의성에 대하여 더욱 높은 수준의 신뢰를 구축하였다.

둘째,전문성 신뢰와 호의성 신뢰는 각각 감정적 신뢰에 정의 관계를 가지는 것

으로 보고되어(신용:β=.33,t=5.74,p<.001;호의성:β=.58,t=7.94,p<.001),<가설

3>과 <가설 5> 모두 통계적 수준에서 유의하게 나타났다.소비자들은 특정 기업

능력 연상에 대한 기업의 전문성 신뢰를 높게 지각할수록 기업에 안도감과 편안함

의 감정이 증가하고 기업에 대한 의존이 더 긍정적인 것으로 나타났다.또한 소비

자들은 특정 기업 사회적 책임 연상에 대한 기업의 호의성 신뢰를 높게 지각할수

록 기업에 의존하는 안도감과 편안함의 감정이 긍정적인 것으로 나타났다.나아가,

<가설 4>에서 제시된 바와 같이,전문성 신뢰는 기업태도에도 직접 영향을 미치는

것으로 밝혀졌다(β=.17,t=3.23,p<.01).

마지막으로,감정적 신뢰는 기업 태도에 정의 관계를 가지는 것으로 확인되었다

(β=.72,t=9.19,p<.001).즉,소비자들이 기업에 대한 의존하는 안도감과 편안한 느

끼는 정도가 긍정적일수록,해당 기업에 대한 태도가 더 좋아하게 되는 것으로 나

타났다.
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가

설
경 로

경로

계수
t-값 결과

1 CA 연상 → 전문성 신뢰 .88 8.68*** 지지

2 CSR연상 → 호의성 신뢰 .87 9.47*** 지지

3 전문성 신뢰 → 감정적 신뢰 .33 5.74*** 지지

4 전문성 신뢰 → 기업 태도 .17 3.23** 지지

5 호의성 신뢰 → 감정적 신뢰 .58 7.94*** 지지

6 감정적 신뢰 → 기업 태도 .72 9.19*** 지지

=499.47,GFI=.856,AGFI=.814,NFI=.909,NNFI=.927,CFI=.937,RMR=.080,

RMSEA=.080

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<그림 2>경로결과

<표 6>가설검정 결과
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2.기업의 유형에 따라 미치는 차별적 영향

2.1국내기업의 경우

국내 기업 능력 연상과 사회적 책임 연상이 전문성 신뢰와 호의성 신뢰를 구축

하고,이러한 신뢰형성이 감정적 신뢰를 거쳐 국내 기업 태도에 미치는 영향을 살

펴본 결과 다음과 같은 결과를 얻을 수 있었다.

우선,<가설 7>에서 예측한 바와 같이,국내기업 능력 연상은 전문성 신뢰와 정

의 관계를 가지는 것으로 나타났다(β=.91,t=5.50,p<.001;<그림 3>과 <표 7>참

조).즉,국내 기업의 능력에 대하여 긍정적이고 강력한 연상을 형성할수록,소비자

는 해당 기업의 신용 차원 혹은 전문성을 더욱 신뢰하게 되는 것으로 나타났다.또

한 국내 기업에 대한 사회적 책임 연상은 호의성 신뢰와 정의 관계를 가지는 것으

로 분나타났다(β=.87,t=683,p<.001).즉,사회적 책임에 대한 연상이 긍정적일수록,

소비자들은 국내 기업의 호의성에 대하여 더욱 높은 수준의 신뢰를 구축하였다.

둘째,전문성 신뢰와 호의성 신뢰는 각각 감정적 신뢰에 정의 관계를 가지는 것

으로 나타났다(전문성:β=.39,t=4.46,p<.001;호의성:β=.56,t=5.78,p<.001).우선

소비자들은 국내 기업 능력 연상에 대한 국내 기업의 전문성 신뢰를 높게 지각할

수록 국내 기업에 의존하는 안도감과 편안함의 감정이 긍정적인 것으로 나타났다.

다음은 소비자들이 국내 기업에 대한 사회적 책임 연상이 국내 기업의 호의성 신

뢰를 높게 지각할수록 국내 기업에 의존하는 안도감과 편안함의 감정이 긍정적인

것으로 나타났다.

나아가,전문성 신뢰는 국내 기업태도에도 직접 영향을 미치지 않는 것으로 밝

혀졌다(β=.02,t=.32,p>.05).즉,국내 기업의 신용 혹은 전문성에 대한 신뢰는 고객

의 국내 기업 태도 지각에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이러한

결과가 나타난 이유는 아마도 응답자들이 국내 기업에 대한 특성을 잘 알고 있기

때문에(혹은 전문성과 호의성에 대한 신뢰가 잘 형성되었기 때문에),감정적 신뢰

를 거치지 않고 바로 기업태도에 직접적인 영향을 미쳤을 가능성이 존재한다.

마지막으로,감정적 신뢰는 국내 기업 태도에 정의 관계를 가지는 것으로 확인
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가설 가설경로
경로

계수
t-값 결과

7-1 CA 연상 → 전문성 신뢰 .91 5.50*** 지지

7-2 CSR연상 → 호의성 신뢰 .87 6.83*** 지지

7-3 전문성 신뢰 → 감정적 신뢰 .39 4.46*** 지지

7-4 전문성 신뢰 → 기업 태도 .02 .32 지지

7-5 호의성 신뢰 → 감정적 신뢰 .56 5.78*** 지지

7-6 감정적 신뢰 → 기업 태도 .82 7.36*** 지지

=292.584,GFI=.831,AGFI=.778,NFI=.89,NNFI=.925,CFI=.936,RMR=.09,

RMSEA=.082

*p<.05,**p<.01,***p<.001

되었다(β=.82,t=7.36,p<.001).즉,소비자들이 국내 기업에 대한 의존하는 안도감과

편안한 느끼는 정도가 긍정적일수록,국내 기업에 대한 태도가 더 호의적으로 나타

남을 알 수 있었다.

<그림 3>국내기업에 대한 경로결과

<표 7>국내기업에 대한 경로결과
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4.2외국기업의 경우

외국 기업 능력 연상과 사회적 책임 연상이 신용 차원과 호의성 신뢰를 구축

하고,이러한 신뢰형성이 감정적 신뢰를 거쳐 외국 기업 태도에 미치는 영향을 살

펴본 결과.

먼저,<가설 7>에서 예측한 바와 같이,외국 기업 능력 연상은 전문성 신뢰와

정의 관계를 가지는 것으로 나타났다(β=.84,t=6.90,p<.001;<그림 4>와 <표 8>

참조).즉,외국 기업의 능력에 대하여 긍정적이고 강력한 연상을 형성할수록,소비

자는 해당 기업의 신용 혹은 전문성을 더욱 신뢰하게 되는 것으로 나타났다.또한

외국 기업에 대한 사회적 책임 연상은 호의성 신뢰와 정의 관계를 가지는 것으로

나타났다(β=.85,t=6.99,p<.001).즉,외국 기업의 사회적 책임에 대한 연상이 긍정

적일수록,소비자들은 기업의 호의성에 대하여 더욱 높은 수준의 신뢰를 구축하는

것으로 나타났다.

둘째,전문성 신뢰와 호의성 신뢰는 각각 감정적 신뢰에 정의 관계를 가지는 것

으로 보고되었다(전문성:β=.28,t=3.59,p<.001;호의성:β=.60,t=5.79,p<.001).우

선 소비자들은 외국 기업 능력 연상에 대한 해당 기업의 전문성 신뢰를 높게 지각

할수록 외국 기업에 의존하는 안도감과 편안함의 감정이 긍정적인 것으로 나타났

다.다음은 소비자들이 외국 기업에 대한 사회적 책임 연상이 해당 기업의 호의성

신뢰를 높게 지각할수록 외국 기업에 의존하는 안도감과 편안함의 감정이 긍정적

인 것으로 나타났다.

나아가,외국 기업에 대한 전문성 신뢰는 해당 기업 태도에 직접 영향을 미치는

것으로 밝혀졌다(β=.30,t=3.83,p<.001).즉,외국 기업에 대한 역량,능력,기술 등

의 전문성 신뢰에 높게 지각할수록 소비자들은 해당 기업 태도에 긍정적인 태도를

가지는 것으로 나타났다.

마지막으로,감정적 신뢰는 외국 기업 태도에 정의 관계를 가지는 것으로 확인

되었다(β=.62,t=6.60,p<.001).즉,소비자들이 외국 기업에 대한 의존하는 안도감과

편안한 느끼는 정도가 긍정적일수록,외국 기업에 대한 태도가 더 긍정적인 것으로

나타났다.
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가설 가설경로
경로

계수
t-값 결과

7-1 CA 연상 → 전문성 신뢰 .84 6.90*** 지지

7-2 CSR연상 → 호의성 신뢰 .85 6.99*** 지지

7-3 전문성 신뢰 → 감정적 신뢰 .28 3.59*** 지지

7-4 전문성 신뢰 → 기업 태도 .30 3.83*** 지지

7-5 호의성 신뢰 → 감정적 신뢰 .60 5.79*** 지지

7-6 감정적 신뢰 → 기업 태도 .62 6.60*** 지지

=391.811,GFI=.79,AGFI=.73,NFI=.864,NNFI=.902,CFI=.916,RMR=.096,

RMSEA=.098

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<그림 4>외국기업에 대한 경로결과

<그림 8>외국기업에 대한 경로결과
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제 5장 결 론

제 1절 결과요약 및 시사점

최근 들어,기업 연상이 신뢰를 지각하여 브랜드 애호도,기업 태도,제품태도와

의 관계를 밝히는 연구들이 제시되고 있다(김동태와 김재일,2008;박종철과 류강

석,2012).하지만 본 연구처럼 신뢰차원을 세 개의 차원으로 구분하고,기업에 대

한 전문성 신뢰와 호의성 신뢰가 감정적 신뢰를 매개로 기업태도에 미치는 경로를

제시한 연구는 부재하였다.또한 이러한 맥락에서 국내기업과 국내에 거주하는 해

외기업을 구분하여 각 경로에 대한 차이를 제시한 연구는 없는 실정이다.구체적으

로 연상의 두 가지 유형인 기업 능력 연상과 기업에 대한 사회적 책임 연상이 각

각 기업의 신뢰의 두 가지 차원인 전문성 신뢰와 호의성 신뢰에 미치는 영향을 살

펴보고,또한 이러한 신뢰의 두 가지 차원이 감정적 신뢰를 통해 기업 태도에 미치

는 영향을 밝히고,나아가 전문성 신뢰는 기업태도에 직접적인 영향을 미치는지에

대해서도 고찰하였다.이러한 맥락을 국내기업과 해외기업으로 구분하여 이러한 기

업 유형에 따라 미치는 차별적 영향을 살펴보았다.

연구 결과를 요약해 보면,첫째 기업 능력 연상은 전문성 신뢰,사회적 책임 연

상은 호의성 신뢰와 각각 정의 관계를 가지는 것으로 나타났다.또한 국내 기업과

외국 기업 모두가 긍정적인 관계를 가지는 것으로 나타났다.즉,소비자들은 기업

들이 기술 혁신과 신상품개발을 위하여 연구개발에 투자하고,생산성 향상을 위하

여 노력하고,종업원의 전문성을 계발하고자 교육과 훈련을 강화하는 것 등의 긍정

적이고 호의적인 기업 연상의 구축에 전문성/신용 기반의 신뢰가 증가하는 것으로

나타났다.또한 기업이 기부활동과 지역발전에 앞장서고,환경보호에 힘쓰며,문화

활동과 스포츠를 지원하는 것 등의 기업의 사회적 책임 연상의 구축은 사회의 일

원으로 속하는 사회에 이익이 될 사회 요구 충실,사회의 최대관심분야 충족,사회

의 웰빙과 같은 호의 차원의 신뢰가 증가한다는 박종철과 류강석(2012)의 연구의

결과와도 일맥상통 한다.
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둘째,국내/해외기업에 대한 전문성 신뢰와 국내/해외기업에 대한 호의성 신뢰

가 감정적 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과는

Komiak와 Benbasat(2006)가 제시한 결과와 유사하게 나타났다.기업의 전문성에서

인지적 신뢰를 높게 지각할수록,또는 정직성에서 인지적 신뢰를 높게 지각할수록

고객이 서비스 제공자에 대해 더욱 안심하고 편안하게 인식한다고 나타났다

(Holmes,1991;KomiakandBenbasat,2004;LewisandWeigert,1985).기존 신

뢰 연구에서,수탁자가 위탁자에게 유리한 속성을 자지고 있다고 위탁자가 인식하

는 신뢰신념(trusting belief)이 인지적 신념과 일치하다고 하였다(Gefen etal.,

2003;KomiakandBenbasat,2004;McKnightetal.,2002;McKnightetal.,1998).

즉,신뢰 신념은 위탁자의 귀인 관정에서 발생하는 위탁자의 인지적 신념이며,이

는 수탁자의 행동을 관찰하고 원인을 수탁자의 내부 신뢰 관련 특성(예 능력과 정

직성)에 기인한다고 하였다.따라서 소비자들은 기업의 전문성/신용 차원의 신뢰와

호의성 신뢰를 높게 지각할수록 안심하고 편안함을 주는 기업에 더 의존할 것이다.

종합적으로 보면,소비자들이 기업에 대한 연상(능력 차원의 연상과 CSR 차원의

연상)은 해당 기업에 대한 전문성/신용과 호의성 신뢰에 귀인하게 되고,이러한 귀

인은 해당 기업에 대한 의지,의존하는 감정적 신뢰가 발생하는 것을 밝혔다.

또한,국내/외국 기업에 대한 전문성 신뢰는 기업태도에 직접적인 영향을 미칠

것으로 예측을 하였으나,단지 외국 기업에 대한 전문성 신뢰만 기업 태도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과는 최자영과 박주영(2007)의 결과와 유사

하게 나타났다.이들의 연구는 능력,역량,기술과 같은 인지적 신뢰가 영업 만족도

에 직접적인 영향보다 감정적 신뢰를 통해 만족에 영향을 미치는 것을 살펴보았다.

종합적으로 보면,우선 국내의 소비자들은 외국 기업의 기술력,전문성,노하우와

같은 전문성/신용에 기초한 신뢰에 기초하여 기업태도에 긍정적인 영향을 미치는

것을 확인하였다.반면,국내 기업의 전문성/신용에 대한 신뢰가 적다고 인식하는

것으로 해석되지만,또한 기업에 대한 전문성 신뢰가 형성된 이후,감정적 신뢰가

구축이 되며,이렇게 형성된 감정적 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다.Fishbein과 Ajzen(1975)의 합리적 선택이론(theory ofreasoned

action)에 의하면,개인의 행동은 이 행동을 수행을 위한 자신의 의도에 의해 좌우
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된다고 하였다.이러한 행동에 대한 태도는 이 행동을 수행에 대한 개인의 긍정적

혹은 부정적 감정을 말한다.또한 인지적 신뢰는 감정적 신뢰를 발달시키는데 선행

요인으로 간주된다(Mcallister,1995).즉,소비자들은 국내 기업에 대해 우선 역량,

기술,전문성에 대한 신뢰가 형성된 후,이러한 국내 기업에 대한 긍정적 태도는

의존할 수 있는 안전감과 편안한 감정을 형성하여 기업태도에 영향을 미치는 것으

로 여겨진다.

그리고 기업에 대한 감정적 신뢰가 형성되면,해당 기업에 대한 태도가 긍정적

인 것으로 나타났다.이러한 감정적 신뢰는 국내,외국 기업 모두에서 긍정적인 관

계를 나타내고 있다.소비자가 특정 대상에 대하여 감정적 신뢰를 형성하면,이러

한 신뢰는 해당 대상에 대한 긍정적인 감정적 평가와 행동으로 직접 전이될 수 있

는데(Kramer,1999),이를 감정적 전이 가설(affecttransfer)과 밀접한 관련성이 있

다고 할 수 있다.즉,소비자들이 기업에 대해 연상하고 전문성 신뢰와 호의성 신

뢰를 형성하게 된다.이러한 신뢰 구축은 해당 기업의 전문성과 호의성에 의존하는

감정적 신뢰가 유발하고,이러한 감정적 신뢰는 결국 기업 태도에 전이되는 것으로

나타났다.

이러한 결과를 통해 우리는 이론적 시사점과 실무적 시사점을 추론해볼 수 있

었다.먼저 이론적 시사점과 관련해서는 기존 기업연상과 신뢰와의 관계를 밝힌 연

구를 한 층 더 확장하였다는 점이다.구체적으로 기존 연구의 경우 신뢰의 차원을

두 가지 차원으로 제시하였으나,본 연구에서는 기존에 제시된 전문성 신뢰와 호의

성 신뢰가 기업태도에 영향을 미치는데 있어 감정적 신뢰형성이 중요한 매개역할

을 한다는 사실을 제시하였다.특히 이러한 결과는 해외기업보다 국내기업에서 더

욱 더 크게 나타났다.그리고 기업연상과 신뢰와의 관계를 재검증함으로써 기업연

상과 관련된 기존 연구결과를 한 층 더 강화시키는 결과를 제시하였다.

그리고 실무적 시사점과 관련해서는 평소 기업의 활동으로 인하여 형성된 기업

에 대한 소비자의 연상구조가 해당 기업에 대한 신뢰형성에 매우 중요한 역할을

한다는 사실을 들 수 있다.예컨대 최근 농협의 경우,여러 가지 비리(예;조합장

비리,직원 비리 등)등으로 인하여 고객들로부터 신뢰를 잃어가고 있는 실정이다.

하지만,이들 기업의 경우 많은 지역사회 후원 등을 통해 CSR에 대한 연상구조를
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잘 형성할 것으로 기대된다.따라서 기업의 능력적 부분과 사회적 책임에 대한 부

분을 통해 신뢰회복의 기회를 마련할 수 있을 것으로 기대된다.또한,고객들의 예

치금에 대한 안전관리,종업원에 대한 비리 관리 등을 통해 능력적인 측면에서의

개선도 중요할 것이며,결과적으로 이러한 활동은 결국 기업의 능력연상으로 이어

지기 때문에 신뢰형성에 중요한 역할을 할 것으로 기대된다.
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제 2절 연구의 한계점 및 향후연구

먼저,본 연구에서는 외적 타당성을 확보하기 위하여 실존하는 국내에 거주한

국내기업과 해외기업 중에서 일정 수준의 인지도를 지닌 기업을 대상으로 설문조

사를 실시하였다(전반적으로 인지도가 높은 기업들임).그리고 사전조사를 바탕으

로 해당 기업 능력과 사회적 책임 연상과 관련하여 유의한 차이가 존재하는 기업

들을 선정하였지만,상당한 인지도를 가진 기업들의 특성 상 전체 평균과 비교하여

그 편차가 상대적으로 작을 수밖에 없을 것이다.특히 이러한 기업들이 이미 시장

에서 어느 정도 경쟁력을 지니고 활동하고 있는 점을 고려해 보면(삼성전자,소니,

현대 자동차,혼다,SKT,마이크로소프트,롯데칠성,코카콜라,풀무원,맥도날드),

기업 능력 차원은 더욱 그러할 것으로 예상된다.가상의 기업을 대상으로 시나리오

방식을 활용함으로써 이러한 한계점을 보완할 수 있을 것이다(BrownandDacin,

1997).또한,본 설문조사의 표본에는 일반인도 포함되었지만,대학생의 비중이 더

높았다.향후 연구에서는 표본의 구성을 더욱 다양화함으로써 연구결과의 일반화를

제고하여야 할 것이다.

둘째,본 연구모형은 각 변수 간의 주 효과 관계만을 설정하였다.물론 강력하

고 긍정적인 기업 연상이 형성되면 기업에 대한 신뢰가 높아질 가능성이 높겠지만,

그 관계를 강화 혹은 약화할 수 있는 조절변수 또한 존재할 것이다.

셋째,본 연구 모형은 기업의 유형을 국내 기업과 외국 기업으로 구분하였으나,

실제로 동일경로에 대한 기업 간 차이를 살펴보지 않았다.따라서 향후 연구에서는

다중집단 분석을 통해 기업 간 경로차이를 살펴볼 필요가 있다.

넷째,본 연구는 결과 변수로서 기업태도만을 다루고 있다.아울러 향후 연구에

서는 만족도,제품태도,충성도와 같은 소비자 특성요인들을 좀 더 추가해 본 연구

결과를 한 층 더 강화시킬 필요가 있다.

끝으로 본 연구모형을 최대로 적용시켜볼 수 있는 새로운 기업유형을 찾는 것

도 흥미로울 것이다.예컨대 농협의 경우 단위농협과 농협중앙회의 비교를 통해 기

업연상이 신뢰형성 과정에 미치는 경로차이를 검증함으로써 고객들로 하여금 신뢰

받는 기업으로 성장할 수 있는 토대를 마련할 수 있을 것이다.
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기업에 대한 의견조사

안녕하십니까?

본 설문지는 다양한 기업에 대한 소비자의 인식을 알아보기 위하여 준비된 것

입니다.바쁘시더라도 잠시만 시간을 내어 설문에 응답하여 주시면 고맙겠습니

다.본 조사는 학문적인 연구목적을 위하여 실시되는 것입니다.각 질문 항목에

는 옳고 그른 정답이 없으므로,귀하의 솔직한 의견을 제시하여 주시길 부탁드

립니다.

조선대학교 경영대학원 석사과정:신 범 식

조선대학교 경영학과 지도교수:박 종 철

------------------------------------------

설문 응답 시 주의사항

▶ 설문지에 제시된 지시사항을 잘 읽고 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

▶ 각 질문 항목에는 옳고 그른 정답이 없으며,귀하의 솔직한 의견만 제시해 주

시면 됩니다.

▶ 다시 한 번 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다.
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문 항 전혀 동의하지 않는다   매우 동의한다

1. 00기업은 혁신적인 기술을 가진 기업인 것 

같다. 
1---2---3---4---5---6---7

2. 00기업은 고품질의 제품(혹은 서비스)을 생

산하는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

3. 00기업은 기업경영을 잘하는 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

4. 00기업에는 유능한 직원들이 많은 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

5. 00기업은 환경보호를 위해 책임 있는 행동

을 하는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

6. 00기업은 기업의 사회적 책임을 다하는 것 

같다. 
1---2---3---4---5---6---7

7. 00기업은 기부활동을 잘 하는 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

8. 00기업은 사회와 공익을 위해 책임 있는 활

동을 하는 것 같다.
1---2---3---4---5---6---7

문 항 전혀 동의하지 않는다     매우 동의한다

1. 나는 00기업의 우수한 기술력을 신뢰한다 1---2---3---4---5---6---7

2. 나는 00기업의 높은 전문성을 믿는다 1---2---3---4---5---6---7

I.00기업에 대하여 귀하께 떠오르는 연상 혹은 이미지를 아래에 제

시된 척도에 표시하여 주시기 바랍니다.

II.귀하께서는 00기업을 어느 정도 신뢰하는지 아래에 제시된 척도에

표시하여 주시기 바랍니다.
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3. 나는 00기업의 뛰어난 지식과 노하우를 신

뢰한다
1---2---3---4---5---6---7

4. 나는 00기업이 우리 사회의 요구를 충실히 

받아들이는 기업이라고 믿는다.
1---2---3---4---5---6---7

5. 나는 00기업이 우리 사회의 최대 관심분야

를 충족시키기 위하여 노력하고 있는 것을 

믿는다.

1---2---3---4---5---6---7

6. 나는 00기업이 우리 사회의 복지(welfare) 

혹은 삶의 질(well-being)을 높이기 위하

여 노력하는 점을 믿는다.

1---2---3---4---5---6---7

7. 나는 00기업을 신뢰하는 것에 대하여 안도

감을 느낀다.
1---2---3---4---5---6---7

8. 나는 00기업을 믿는 것에 대하여 편안하게   

    느낀다.
1---2---3---4---5---6---7

9. 나는 00기업을 신뢰하는 것이 만족스럽다. 1---2---3---4---5---6---7

문 항 전혀 동의하지 않는다    매우 동의한다

1. 00기업에 대하여 긍정적인 느낌이 든다. 1---2---3---4---5---6---7

2. 00기업은 좋은 기업인 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

3. 00기업은 호감이 가는 기업인 것 같다. 1---2---3---4---5---6---7

III.다음은 00기업에 관한 질문입니다.귀하께서는 어떻게 평가하시는지 제시

된 척도에 표시하여 주시기 바랍니다.

IV. 귀하께서는 평소 기업의 사회공헌활동에 대해 어떻게 생각하고 있습니까?

1.귀하의 성별은? ①__남자 ②__여자

2.귀하의 연령은? 만__________세
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3.귀하의 직업은? ①__학생 ②__직장인 ③__기타

4.귀하의 거주 지역은? ①__서울 ②__광주 ③__기타

5.귀하의 월 소득은?

① 100만원 미만 ② 100만원 이상-199만원

③ 200만원 이상-299만원 ④ 300만원 이상-399만원

⑤ 400만원 이상-499만원 ⑥ 500만원 이상-599만원

⑦ 600만원 이상

설문에 참여해주셔서 감사합니다.
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